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Przedmowa

Trzymasz w rekach efekt ponad 15 lat do§wiadczenia w marketingu cyfrowym, copywritingu i
budowaniu bizneséw online. To nie jest kolejny zbior ,sztuczek” i ,hackéw” — to kompleksowy

system myslenia o komunikacji perswazyjne;j.

Dla kogo jest ta ksigzka?

Ta ksigzka jest dla Ciebie, jesli:

» Prowadzisz biznes i chcesz pisac teksty, ktore sprzedaja

« Jeste$ marketerem, ktory chce podnies¢ skutecznos¢ kampanii
» Chcesz zosta¢ copywriterem i zarabia¢ na pisaniu

« Tworzysz content i chcesz, zeby prowadzil do dziatania

« Interesujesz si¢ psychologia perswazji i jej zastosowaniami

Jak korzystac¢ z tej ksigzki?

Dla poczatkujacych. Przerabiaj rozdzialy po kolei. Kazdy buduje inne kompetencje.

Dla srednio zaawansowanych. Mozesz przeskakiwa¢ do interesujacych Cie tematow, ale wracaj

do fundamentow, gdy poczujesz braki.

Dla zaawansowanych. Uzyj tej ksigzki jako inspiracje — wracaj do konkretnych technik i formut

przy projektach.

Oznaczenia w ksigzce

W calej ksigzce znajdziesz specjalne bloki, ktore wyrdzniaja rézne typy tresci:

WSKAZOWKA

Wskazowki to praktyczne porady, ktére mozesz zastosowac natychmiast.



Przedmowa

Uwagi zwracaja uwage na czeste btedy lub putapki.

WAZNE

Bloki ,Wazne” podkreslaja kluczowe informacje, ktérych nie mozesz pominggé.

Nazwa pojecia

Definicje kluczowych pojec, ktore musisz znac.

FORMULA. Nazwa formuty N

Gotowe do uzycia formuly i szablony copywriterskie.

~\

| (
J

CWICZENIE. Nazwa éwiczenia

Praktyczne zadania do wykonania. Nie pomijaj ich — 70% nauki to praktyka!

Ve
.

Podziekowania

Dzigkuje wszystkim klientom, ktorzy przez lata pozwalali mi testowac¢, btadzic i doskonali¢ tech-
niki opisane w tej ksigzce. Dziekuje tez Tobie, Czytelniku — bez Twojego zaufania ta praca nie
mialaby sensu.

Do dziela!

Karol Leszczynski Luty 2026
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Czym naprawde jest copywriting

I dlaczego zmieni Twoje podejscie do biznesu

W Swiecie przesyconym tresciq stowa sq Twojq supermocq.

Naucz sig ich uzywac.

Kazdego dnia bombarduja Cie tysigce komunikatow marketingowych. Reklamy w social me-
diach, emaile, billboardy, strony internetowe, opakowania produktow — wszedzie kto$ probuje
zwroci¢ Twoja uwage i przekona¢ Cie do dziatania. Wigkszos$¢ tych komunikatow przeplywa
przez Twoja swiadomos$¢ bez sladu. Ale niektore... niektore zatrzymujg Cie w miejscu. Zmuszaja

do przeczytania. I dzialania.

To nie magia. To copywriting.

Nie sprzedajesz produktu. Sprzedajesz lepszq wersje klienta, ktorq moze
dzieki Twojemu produktowi stac.

— Donald Miller, autor Building a StoryBrand

1.1. Definicja, ktéra zmienia wszystko

Zanim zaglebimy sie w techniki, musimy ustali¢, czym wlasciwie jest copywriting. I tutaj pierw-

sza niespodzianka — definicja, ktora znajdziesz w wigkszosci miejsc, jest niekompletna.



ROZDZIAL 1. CZYM NAPRAWDE JEST COPYWRITING

Copywriting

Copywriting to sztuka i nauka pisania tekstow, ktore sklaniaja odbiorce do podjecia

okreslonego dzialania — przy jednoczesnym budowaniu relacji i zaufania.
Kluczowe elementy:

» Sztuka — kreatywnos¢, storytelling, emocje

« Nauka — psychologia, testowanie, dane

 Dzialanie — konkretny, mierzalny cel

» Relacja — dlugoterminowe zaufanie, nie manipulacja

Zwr6¢ uwage na ostatni punkt. Wielu copywriterow popelnia btad, skupiajac si¢ wytacznie
na kroétkoterminowej konwersji. Tymczasem prawdziwy copywriting buduje marki, ktore prze-

trwaja dekady.

1.2. Copywriting a inne formy pisania

Czesto stysze pytanie: ,Czym rozni sie copywriting od content writingu?”. To fundamentalne

rozrdznienie, ktdre musisz zrozumied.

Aspekt Copywriting Content Writing UX Writing
Cel Konwersja Edukacja Uzytecznosc¢
Horyzont Natychmiastowy Dlugoterminowy Natcyhmiastowy
Ton Perswazyjny Informacyjny Neutralny
Dtugos¢ 3 stowa - kilkadziesiat 500-5000+ stow 1-50 stow

stron
Przyklady Reklamy, landing Blog, poradniki Przyciski,

pages komunikaty

WSKAZOWKA

Granice miedzy tymi formami sie zacierajg. Najlepsi specjalisci potrafig ptynnie przecho-
dzi¢ miedzy nimi. Artykul blogowy moze mie¢ elementy copywritingu (CTA), a landing
page moze edukowac. Traktuj te kategorie jako spektrum, nie sztywne podzialy.
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ROZDZIAL 1. CZYM NAPRAWDE JEST COPYWRITING

1.3. Kroétka historia copywritingu

Era pionieréw (1900-1950)

Claude Hopkins, David Ogilvy, John Caples — ci pionierzy skonstruowali fundamenty uzywane
do dzis. Co ciekawe, wiekszos¢ z nich zasad powstala, zanim istnial internet, a mimo to doskonale

sprawdzaja sie w erze cyfrowe;.

Reklama to sprzedaz w druku. Traktuj jg jak handlowca, ktéry odwiedza
tysigce klientow jednoczesnie.
— Claude Hopkins, Scientific Advertising (1923)

Era direct response (1950-1990)

To zloty wiek direct mail — diugich listoéw sprzedazowych, ktére generowaty miliony dolarow.
Gary Halbert, Dan Kennedy, Eugene Schwartz udoskonalili techniki perswazji do poziomu niemal

naukowej precyzji.

30:1

Legendarny list Halberta przyniost
30 mln USD przy inwestycji 1 mln USD

Era digitalna (1990—-obecnie)

Internet nie zmienit fundamentéw copywritingu — zmienit kanaty dystrybucji i mozliwosci te-
stowania. Dzi§ mozesz w ciagu godziny przetestowaé 10 wersji nagtowka i dowiedzie¢ sie, ktora
dziala lepiej. To rewolucja w szybkosci iteracji.

WAZNE

Nie daj sie zwies¢: mimo Al i automatyzacji podstawy copywritingu — psychologia, struk-

tura, jasnos¢ przekazu — pozostaja niezmienne. Narzedzia si¢ zmieniaja, ludzie nie.
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ROZDZIAL 1. CZYM NAPRAWDE JEST COPYWRITING

1.4. Anatomia konwersji

Zanim napiszesz pierwsze stowo, zrozum, co wilasciwie probujesz osiggnaé. W copywritingu

wszystko sprowadza si¢ do konwersji.

Konwersja to moment, w ktorym odbiorca Twojego komunikatu wykonuje pozadane

dzialanie — klikniecie, zapis, zakup, telefon, pobranie.

Wazne: Konwersja to NIE zawsze sprzedaz. Zalezy od etapu Sciezki klienta i celu komu-
nikatu.

Mikro vs. makro konwersje

Makro konwersja to glowny cel biznesowy — np. zakup produktu za 997 zt.

Mikro konwersje to mniejsze kroki prowadzace do makro konwersji, np. klikniecie w reklame,

zapis na newsletter, pobranie lead magneta, otwarcie emaila, dodanie do koszyka.

Kazda mikro konwersja wymaga osobnego ,copy” — emaila, przycisku, strony. Dobry copywriter
mysli o calej Sciezce, nie tylko o koncowym kroku.

1.5. Co czyni copy skutecznym?

Po przeanalizowaniu setek kampanii, moge wyodrebni¢ 5 cech, ktére wyrdzniaja copy generujace
wyniki:

. Jasnos¢ ponad wszystko — Odbiorca musi zrozumie¢ przekaz w 3 sekundy

. Korzys$¢, nie cecha — ,Oszczedzisz 10 godzin tygodniowo”, nie ,Automatyzacja procesow”

1
2
3. Emocja + logika — Emocja przekonuje, logika usprawiedliwia decyzje
4. Konkretno$¢ — ,,37% wiecej konwersji”, nie ,wiecej konwersji”

5

. Wezwanie do dzialania — Jasne, jednoznaczne, pilne

PRZED: PO:

Nasza innowacyjna platforma oferuje komplek- Zaoszczedz 10 godzin tygodniowo dzieki au-
sowe rozwigzania w zakresie automatyzacji pro- tomatyzacji faktur. Dolacz do 2,347 firm,
cesOw biznesowych, umozliwiajac przedsiebior- ktore juz to zrobily. Sprawdz demo —

stwom osiggniecie przewagi konkurencyjnej na
dynamicznie zmieniajacym sie rynku.
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ROZDZIAL 1. CZYM NAPRAWDE JEST COPYWRITING

1.6. Mity o copywritingu

Zanim przejdziemy dalej, rozprawmy sie z kilkoma szkodliwymi mitami:

MIT 1: ,Copywriting to manipulacja”
Manipulacja polega na §wiadomym wprowadzaniu w btad dla wlasnej korzysci. Etyczny
copywriting to jasne komunikowanie wartosci produktu osobom, ktére naprawde moga

z niego skorzysta¢. Roznica jest fundamentalna.

MIT 2: ,Trzeba by¢ urodzonym pisarzem”
Copywriting jest umiejetnosciag — mozna sie¢ jej nauczyc¢. Najlepsi copywriterzy to czesto
byli inzynierowie, sprzedawcy, psychologowie. Liczy sie zrozumienie ludzi, nie talent

literacki.

MIT 3: ,Al zastapi copywriterow”

Al to narzedzie, jak kalkulator dla matematyka. Moze przyspieszy¢ prace, ale strategia,
empatia i zrozumienie kontekstu pozostaja domeng czlowieka. Wiecej o tym w rozdziale
nr 19.

1.7. Jak maksymalnie wykorzystac¢ ten ebook

v Rob éwiczenia — 70% nauki to praktyka, nie teoria

V' Zbieraj swipe file — zapisuj przyklady dobrego copy

V" Analizuj codziennie — patrz na reklamy przez pryzmat technik z kursu
v Pisz codziennie — nawet 15 minut dziennie robi réznice

v Zbieraj informacje zwrotne od klientow i czytelnikow — pokazuj innym swoje copy

CWICZENIE. Audyt wlasnego copy .

Zanim przejdziesz dalej, wykonaj pierwszg analize:
1. Znajdz jedno wlasne copy (email, post, strona) lub copy konkurenta
2. Przeczytaj je na glos — gdzie sie potykasz? Co brzmi nienaturalnie?

3. Odpowiedz na pytania:

Copywriting 360 7



ROZDZIAL 1. CZYM NAPRAWDE JEST COPYWRITING

» Czy w 3 sekundy wiem, o co chodzi?
« Czy jest jasna korzysc dla mnie?
» Czy wiem, co mam zrobi¢ dalej?

4. Zapisz 3 rzeczy do poprawy

Czas: 15-20 minut

KLUCZOWY WNIOSEK:
Copywriting to umiejetnos¢ taczaca psychologie, kreatywnos¢ i strategie. Nie jest ma-
nipulacja — jest jasng komunikacja wartosci. I jak kazdej umiejetnosci, mozna sie jej

nauczy¢ poprzez systematyczng praktyke i analize.

W nastepnym rozdziale zanurzymy sie w psychologie perswazji — naukowy fundament, ktory
sprawi, ze Twoje copy bedzie dziala¢ nie przez przypadek, ale przez glebokie zrozumienie mecha-

nizméw rzadzacych ludzkim mozgiem.
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